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Abstrak– Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis layanan purna jual pada produk otomotif. Desain 
penelitian ini adalah cross sectional, menggunakan pendekatan deskriptif dengan metode explanatory survei. 
Unit analisis konsumen sebanyak 51 orang. Pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Teknik 
analisis yang digunakan adalah teknik deskriptif dengan menggunakan distribusi frekuensi. Berdasarkan hasil 
penelitian menggunakan analisis deskriptif, didapatkan hasil bahwa layanan purna jual berkatagori baik. 
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah terletak pada variabel independen, yaitu 
layanan purna jual pada produk otomotif, serta menggunakan teori atau referensi yang berbeda dengan 
peneliti sebelumnya. 
 
Kata Kunci- Layanan Purna Jual, Produk Otomotif. 
 
I. PENDAHULUAN 
Layanan purna jual merupakan layanan yang 
diberikan oleh perusahaan yang bertujuan untuk 
menjaga hubungan baik dengan pelanggan, degan cara 
memperbaiki kerusakan pada produk, membantu 
pelanggan untuk merawat produk yang telah di beli, 
dan membantu pelanggan ketika ada masalah dengan 
produk, Layanan purna jual merupakan salah satu 
produk tambahan yang diberikan oleh perusahaan yang 
bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan dan 
kepuasan pelanggan terhadap perusahaan yang dengan 
harapan pelanggan akan membeli kembali di masa 
yang akan datang, layanan purna jual sangatlah 
diperhatikan di berbagai industry salah satunya di 
industry otomotif, ketika pelanggan telah membeli 
suatu kendaraan pelanggan tidak hanya melihat 
kualitas dari produknya saja tetapi pelangga juga 
memperhatikan bagaimana cara perawatan dari  
kendaraan tersebut, apakah perawatan yang dilakukan 
sulit atau tidak, kemudian pelanggan pun 
memperhatikan ketersediaan sparepart dari kendaraan 
tersebut apakah sparepartnya mahal dan sulit dicari 
atau tidak, kemudian ketika pelanggan akan 
melakukan perbaikan kendaraanya apakah bengkel 
yang tersedia banyak dan mudah di cari atau tidak, 
ketika semua itu terpenuhi maka niatan pelanggan 
untuk membeli produk tersebut di kemuadian hari akan 
semakin tinggi. 
Layanan purna jualmerupakan kegiatan yang 
dilakukan setelah pelanggan membeli produk 
(Tavakoli, Feyz Arefi, Heidari, & Mirjafari, 2016) 
dengan adanya layanan purna jualmaka akan 
meningkatkan kepuasan pelanggan karena dengan 
adanya layanan purna jualmaka pelanggan akan 
merasa tenang ketika memiliki permasalahan terhadap 
produk yang telah dia beli, pelanggan dapat 
menghubungi layanan customers support untuk 
membantu permasalahan yang terjadi,(Cavalieri, 
Gaiardelli, & Ierace, 2007). Salah satu industry yang 
sangat mementingkan layanan purna jualadalah 
industry otomotif dikarenakan produk yang mereka 
buat dapat bertahan dengan jangka yang lama, maka 
dari itu sangat penting bagi produsen untuk selalu 
menjaga kualitas dan kehandalan produknya meskipun 
produknya telah di serahkan ke konsumen (Ehinlanwo 
& Zairi, 1996), dengan cara melakukan perbaikan dan 
penggantian sparepart yang telah habis masa pakainya  
secara berkala terhadap kendaraan yang telah dibeli 
oleh konsumen. 
 
II. METODE 
Layanan purna jualadalah rangkaian kegiatan 
yang terjadi setelah pembelian produk untuk 
mendukung pelanggan dalam menggunakan dan 
memperbaiki barang (Tavakoli et al., 2016). Layanan 
purna jualmerupakan layanan tanbahan yang kepada 
konsumen yang dapat membangun  hubungan yang 
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baik dan tahan lama dengan pelanggan (Philip Kotler 
& Armstrong, 2014). layanan purna jual merupakan 
pelayanan yang diberikan kepada konsumen setelah 
produk diterima (Chaniotakis, Lymperopoulos, 
Rigopoulou, & Siomkos, 2008). Menurut (Cavalieri et 
al., 2007) after sales adalah pelayanan yang terjadi 
setelah pembelian produk yang ditujukan untuk 
membantu dalam penggunaan dan memperbaiki 
masalah produk. Sementara menurut (Ehinlanwo & 
Zairi, 1996) layanan purna jual merupakan kegiatan 
yang diharapkan untuk menjaga kualitas dan 
kehandalan produk,  dilakukan setelah pelanggan 
menerima produk  bertujuan untuk memastikan 
kepuasan pelanggan. Layanan purna jual ini terdiri 
dari pengiriman ke pelanggan, instalasi, nomor 
keluahan pelanggan, layanan perbaikan, dan bahkan 
proses daur ulang (Chaniotakis et al., 2008). 
Menurut (Koskela, 2002) layanan purna jual 
adalah suatu layanan pemeliharaan yang bertujuan 
untuk menjaga kelangsungan hidup suatu produk. 
Layanan purna jual membuat  pelanggan  merasa 
percaya bahwa produk yang mereka beli memiliki 
kualitas  baik, mereka tidak lagi mengkhawatirkan 
bagaimana jika barang yang mereka beli rusak dan 
dimana tempat untuk mengklaim garansi sebab semua 
itu dapat dilakukan di jaringan after sale, maka dari itu 
layanan purna jualdapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan (Xu, Blankson, & Prybutok, 2017)  . 
Pelanggan yang telah merasa percaya akan kembali 
membeli produk di perusahaan tersebut. Pernyataan di 
atas maka dapat dikatakan bahwa after sale serfice 
adalah layanan yang diberikan oleh perusahaan kepada 
pelangganya untuk menjaga kualitas dan kehandalan 
produknya setelah pelanggan menerima produknya. 
Menurut (Philip Kotler & Armstrong, 2014)   layanan 
purna jual memiliki empat  dimensi diantaranya adalah 
1. Guarantee (Garansi). Garansi diberikan kepada 
pelanggan agar pelanggan menjadi yakin bahwa 
produk yang mereka terima itu memiliki kualitas 
yang baik bebas dari kerusakan yang di sebabkan  
kesalahan dalam pengerjaan atau penggunaan 
bahan yang berkualitas buruk, yang berlaku dalam 
jangka waktu yang telah di tentukan. 
2. Sparepart (Sukucadang), peran suku cadang ini 
sagat penting bagi konsumen karena ketika salah 
satu komponen produk sudah rusak maka 
diperlukan komponen yang baru dan ketika 
komponen yang baru itu tidak ada maka 
kehandalan produk tersebut akan menurun atau 
bahkan produk tersebut tidak biasa di pakai 
kembali. 
3. Maintanace and repair (Pemeliharaan dan 
perbaikan), layanan ini dibutuhkan ketika sebuah 
produk memiliki jangka waktu pakai yang cukup 
lama yang dan membutuhkan perawatan berkala 
untuk menjaga kehandalan dari produk tersebut 
dan untuk memperbaiki segala kerusakan yang 
dialami oleh peroduk tersebut ketika masa 
pemakaian. 
4. Facility and equipment (Fasilitas dan Peralatan), 
fasilitas dan perlengkapan yang memadai dapat 
membantu petugas untuk menyelesaikan masalah 
yang terjadi dengan produk tersebut, semakin 
canggih fasilitas dan perlengkapan maka semakin 
mudah petugas memperbaiki masalah yang ada di 
produk tersebut  
Sementara menurut (Koskela, 2002) layanan purna 
jualmemiliki empat dimensi yaitu : 
1. Maintenance, atau pemeliharaan adalah sebuah 
layanan yang ditujukan untuk menjaga kualitas 
produk ketika telah berada di tangan pelanggan, 
ketika pelanggan telah melakukan pemeliharaan 
maka kualitas produk akan semakin terjaga dan 
dapat memperpanjang usia pakai suatu produk. 
2. Preventive maintenance, atau pemeliharaan 
pencegahan berguna untuk mengurangi kegagalan 
peralatan dan mengurangi resiko kerusakan 
produk, degan adanya pemeliharaan ini maka 
pelanggan dapat mengetahui kapan kerusakan 
produk terjadi dan dapat mencegah kerusakan 
tersebut.  
3. After sale support, atau dukungan layanan purna 
jual berguna agar pelanggan mendapatkan 
pelayanan yang efisien dan mendapatkan suku 
cadang yang terjangkau. 
4. Field service, adalah seorang yang dapat 
memperbaiki kerusakan produk, memelihara 
produk dan meningkatkan produk dengan 
mengedepankan efisiensi agar pelanggan 
mendapatkan harga yang terbaik. 
Menurut (Tavakoli et al., 2016) layanan purna 
jualmemiliki dimesi 1) installation and storage 2) 
Maintenance and repair 3) management of end 
product life. Menurut (Xu et al., 2017) dimensi 
after sale ervice adalah 1) Repair, 2) maintenance, 
3) customers care. Sementara menurut (Philip 
Kotler & Armstrong, 2014) dimensi afterselae 
service adalah 1) Maintenace 2) Facility 3) 
Sparepart. 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Secara keseluruhan Layanan purna jual (X) yang 
terdiri dari service maintenance and repair, guarantee, 
spareparts, dan facility and equipment dapat diketahui 
kedudukanya berdasarkan skor yang didapat dari 
rekapitulasi data. Rekapitulasi data pada variabel 
layanan purna jual(X) dapat dilihat pada tabel 4.8 : 
TABEL 4. 1 
REKAPITULASI TANGGAPAN KONSUMEN NISSAN DI FACEBOOK MENGENAI AFTER SALE 
SERVICE 
No Dimensi Skor % 
1 Service Maintanance and Repair 1.278 59,66 
2 Guarantee 702 65,55 
3 Spareparts 949 66,46 
4 Facility and Equipment 829 77,48 
Total Skor 3.758 72,66 
 Sumber : Hasil pengolahan data 2018 
Berasarkan tabel 4.8 dimensi yang 
mendapatkan nilai tertinggi adalah dimensi facility and 
equipment dengan persentase sebesar 77,48% dan skor 
sebesar 829 ini menunjukan bahwa konsumen merasa 
fasilitas dan perlengkapan di bengkel resmi Nissan 
telah baik, selanjutnya indikator yang memiliki nilai 
terendah adalah service maintanace and repair dengan 
persentase sebesar 59,66% dan dengan skor sebesar 
1.278. hal ini menunjukan konsumen merasa 
perawatan mobil Nissan tergolong sulit dan cukup 
mahal. 
Berdasarkan hasil rekapitulasi variabel layanan purna 
jualdimensi yang mendapatkan nilai tertinggi adalah 
dimensi facility and equipment dengan persentase 
sebesar 77,48% dan skor sebesar 829 ini menunjukan 
bahwa konsumen merasa fasilitas dan perlengkapan di 
bengkel resmi Nissan telah baik, selanjutnya indikator 
yang memiliki nilai terendah adalah service 
maintanace and repair dengan persentase sebesar 
59,66% dan dengan skor sebesar 1.278. hal ini 
menunjukan konsumen merasa perawatan mobil 
Nissan tergolong sulit dan cukup mahal. Kemudian ada 
beberapa indikator yang jumlah respondent memilih 
skor terkecil yaitu 1 cukup tinggi adalah indikator 
Harga sparepart dengan 14 respondent memilih skor 2 
kemudian 6 respondent memilih skor 1 dan 13 
respondent memilih sko r3 yang menandakan bahwa 
Harga dari sparepart Nissan tergolong mahal kemudian 
pada indikator kemudahan mendapatkan sparepart 
jumlah respondent yang memilih skor 1 ada 6 orang 
respondent yang memilih skor 3 ada 10 orang 
kemudian respondent yang memilih skor 4 ada 13 
orang kemudian respondent yang memilih skor 5 ada 
10 orang kemudian respondet yang memilih skor 6 ada 
8 orang dan respondent yang memilih skor 7 ada 4 
orang ini menandakan bahwa distribusi sparepart 
Nissan tidak merata dikarenakan ada sebagian besar 
merasa sparepart Nissan tidak terlalu sulit dan tidak 
terlalu mudah menemukan spareparts Nissan namun 
sebagian kecil sangat merasa sulit menemukan 
spareparts Nissan dan sebagian kecil lainya merasa 
sangat mudah untuk menemukan spareparts Nissan. 
Kemudian niat respondet untuk membeli kembali 
produk Nissan akan meningkat bila Nissan lebih 
mempermudah konsumen untuk menemukan 
spareparts dan jika lebih banyak motir selain montir 
pada bengkel resmi Nissan yang dapat memperbaiki 
mobil Nissan. 
IV. KESIMPULAN 
Sebagian Besar  penguna Nissan di Facebook 
menyatakan after sale service yang diberikan Nissan 
dalam kategori baik hal ini dapat dilihat dari dimensi 
tertinggi hingga terendah. Dimensi after sale service 
yang memiliki nilai tertinggi adalah dimensi facility 
and equipment, sementara dimensiyang memilini nilai 
teredah adalah dimensi service maintance and repair. 
Pada dimensi service maintanace and repair ada 
beberapa indikator yang memiliki skor yang rendah 
seperti pada indikator biaya maintance mobil Nissan 
sebagian besar respondent memilih  skor dari 4 ke 
bawah yang dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
respondent merasa biaya perawatan Mobil Nissan 
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mahal biaya perawatan ini termasuk konsumsi bahan 
bakar , biaya bengkel dan lain-lain . salah satu hal yang 
harus dilakukan Nissan adalah membuat mobil yang 
lebih hemat bahan bakar dan memberikan potongan 
Harga pada bengkel resmi. Kemudian pada indikator 
banyaknya mekanik selain mekanik di bengkel resmi 
Nissan yang bisa memperbaiki.  
Mekanik yang dapat memperbaiki mobil Nissan  
sebagian besar respondent memilih skor 4 kebawah 
yang berarti bahwa mekanik diluar bengkel resmi 
Nissan masih tergolong sedikit hal yang perlu 
dilakukan oleh Nissan adalah dengan cara memberikan 
workshop kepada bengkel-bengkel selain bengkel 
resmi Nissan tentang bagaimana meperbaiki mobil 
Nissan yang tepat. Pada dimensi  guarantee  sebagian 
besar respondent memberikan nilai pada skor 4 yang 
berarti respondent merasa pelayanan garansi Nissan 
pada kategori biasa saja , makadari itu Nissan bisa 
meningkatkan pelanyanan garasinya agar dapat 
menjadi salah satu keungglan dari merek tertentu 
dengan cara Nissan bisa memberikan waktu garansi 
yang lebih lama dari pada competitor lain. Pada 
dimensi sparepart terdapat indikator yang memiliki 
persentase dibawah 60% yang pertama yaitu indikator  
kemudahan mendapatkan spareparts Nissan  dengan 
persentase 59 ,9% dan respondet memilih hapir di 
semua pilihan skor yang menandakan bahwa 
penyebaran sparepart Nissan tidak merata karena ada 
sebagian respondent yang merasa mudah mendapatkan 
sparepart Nissan namun  sebagian lainya merasa sulit 
untuk menemukan sparepart Nissan, maka dari itu hal 
yang perlu dilakukan oleh Nissan adalah dapat 
mendistribusikan sparepart Nissan lebih baik lagi 
dengan cara mendistribusikan sparepart Nissan ke 
kota-kota kecil di Indonesia dan dapat 
mendistribusikan sparepart kepada toko-toko onderdil 
yang ada di setiap kota agar konsumen mudah 
mendapatkan sparepart Nissan, selanjutnya indikator 
yang meliki nilai persentase terkecil adalah indikator 
Harga sparepart Nissan denga persentase sebesar 
42,30% yang berarti respondent merasa Harga 
sparepart Nissan tergolong mahal, maka dari itu Nissan 
harus dapat menurunkan Harga sparepartnya dengan 
cara memberikan discount atau membuat sparepart 
dengan Harga yang lebih murah, Nissan juga bisa 
bekerja sama dengan merek-merek pembuat sparepart 
mobil lain  untuk membuat onderdil Nissan dengan 
merek mereka agar konsumen mendapatkan beberapa 
pilihan ketika akan membeli sparepart. Pada dimensi 
Kepuasan indikator yang memiliki persentase terendah 
daripada yang lainya adalah kepuasan dengan after sale 
service  Nissan dengan persentase sebesar 63,58% 
yang berarti bahwa respondent merasa kurang puas 
dengan layanan after sale yang diberikan oleh Nissan, 
maka hal yang dapat dilakukan oleh Nissan adalah 
lebih meningkatkan pelayanan purna jualnya dengan 
cara membrika Harga sparepart yang murah, membuat 
distribusi sparepart yang efektif  agar pelanggan lebih 
mudah mendapatkan sparepart Nissan . 
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